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Abstract: Because of the consumer psychology of the worship of foreign things，Chinese consumers show preference for for-
eign brands． However，in the negative brand publicity，the negative information caused expectancy disconfirmation，and the
consumer psychology of the worship of foreign things has negative impact on foreign brands． For the general inactive informa-
tion，the appraisal of local brand and foreign has no significant difference; for significantly negative information，the ap-
praisal on foreign brand is significantly lower than that of local brand．











































































助澜下，品 牌 负 面 曝 光 事 件 给 企 业 造 成 巨 大 的 负 面 影
响［10，11］。消费者对品牌的既有认知影响消费者对负面信


























对国内外品牌评价的影响，试图回答两个问题: ( 1) 消费者
崇洋消费心理是否影响到消费者对于负面信息的认知? 在
崇洋消费心理作用下，消费者面对本国和国外品牌的负面








































异。关于品牌来源国的测量，借鉴 Swaminathan 等( 2007 )
的测量方法，随机选择 14 名大学生完成该测试，数据结果
表明被试能够辨别两者的品牌来源国，对于品牌与中国相
关联，联想和惠普存在显著差异，p = 0. 003 ( M联想 = 3. 52，
M惠普 = 1. 71) ; 对于品牌与外国相关联，联想和惠普存在显






加总衡量对两国笔记本电脑产品的喜好程度( α = 0. 812) ，
分值越高表示偏好程度越高。数据结果显示被试对美国笔
记本的喜好程度( M美国 = 5. 73 ) 明显大于对中国笔记本电
脑的喜好程度( M中国 = 4. 32) ，p = 0. 007。
对于品牌熟悉度和品牌态度的控制，随机选择 66 名大
学生，分为两组，分别评价联想和惠普的品牌熟悉度和品牌
态度。数据结果表明品牌熟悉度无显著差异，p = 0. 927
( M联想 = 4. 70，M惠普 = 4. 67) ; 品牌态度( α = 0. 917) 无显著








实验采用 2 × 2 的组间设计( 品牌负面信息: 一般消极
信息和重大消极信息; 崇洋消费心理: 国内品牌和国外品
牌) ，包含 4 份问卷。被试首先阅读关于联想( 惠普) 笔记
本电脑的负面报道，然后填答品牌态度量表，最后填写个人






= 0. 764) 的交互影响达到边缘显著 F( 1，137) = 3. 194; p =
0. 076( 见图 1) ，这表明在消费者崇洋消费心理作用下，信
息的消极程度影响到消费者对国外和国内品牌态度的评
价。具体而言，在一般负面信息下，被试对国内品牌的品牌
态度与对国外品牌的品牌态度无显著差异( M联想 = 3. 01，
M惠普 = 3. 04) ，p = 0. 811，但是在重大负面信息下，被试对国
内品牌的态度评价显著高于对国外品牌的态度评价( M联想






































































3 个题项( 积极 /消极，好 /差，喜欢 /不喜欢) ，3 个题项的均
值代表喜好程度。数据结果表明被试对中国牙膏的喜好程
度( M中国 = 4. 69) 与韩国牙膏的喜好程度( M中国 = 4. 82) 没
























的消极程度( α = 0. 904) ，数据结果显示被试对一般消极信
息( M一般 = 2. 71) 和重大消极信息( M重大 = 1. 58) 的消极程
度评价存在显著差异，p = 0. 000。对消费者民族中心倾向
( α = 0. 945) 做了描述性分析，使用 17 个题项的总分衡量
消费者民族中心倾向，本研究中消费者民族中心倾向得分








评价无显著影响( p = 0. 455) 。在崇洋消费心理作用下，品
牌负面信息消极程度和品牌来源国对品牌评价的交互影响
显著，F( 1，79) = 3. 912，P = 0. 052( 见图 2) 。单纯主要效果
比较，仍将消费者民族中心倾向作为协变量，在一般消极信
息下，消费者对国内品牌评价( M中国 = 3. 55) 和对国外品牌
评价( M美国 = 3. 50) 无显著差异，P = 0. 764; 在重大负面信
息下，消费者对国内品牌的评价( M中国 = 2. 39) 显著高于对






















( p = 0. 223) 。在崇洋消费心理作用下，品牌负面信息消极
程度和品牌来源国对负面情绪的交互影响显著，F( 1，79)
= 3. 912，P = 0. 004 ( 见图 3) 。单纯主要效果比较，仍将消
费者民族中心倾向作为协变量，在一般消极信息下，消费者
对国内品牌的负面情绪( M中国 = 2. 40 ) 和对国外品牌的负
面情绪( M美国 = 2. 17) 无显著差异，P = 0. 111; 重大负面信
息下，消费者对国内品牌的评价( M中国 = 3. 19) 显著高于对





的消极程度( α = 0. 904) ，数据结果显示被试对一般消极信
息( M一般 = 2. 79) 和重大消极信息( M重大 = 1. 62) 的消极程






F( 1，79) = 0. 136，P = 0. 713，同时来源国主效应不显著 F
·031·





















影响( p = 0. 355) 。在没有崇洋消费心理的情况下，品牌负
面信息消极程度和品牌来源国对牙膏品牌评价的交互影响
不显著，F( 1，79) = 2. 183，P = 0. 144，同时来源国主效应不
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对因素的熟悉度( 十分熟悉，熟悉，了解，不了解) 量化为( 1，
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